网 约 车 场景 中 声誉 和 面孔 可 信和 度 对 女性 信任 判断 的 影 
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摘 要 以 58 名 女性 为 研究 对 象 ， 用 网 约 车 场景 来 考察 声誉 和 面孔 可 信和 度 对 其 信任 判断 的 
影响 ,并 探讨 直觉 性 思维 的 调节 作用 。 结 果 表 明 声 誉 和 面孔 可 信 度 会 影响 女性 在 选 乘 网 约 车 


时 的 信任 判断 , 她 们 更 愿意 信任 声誉 良好 和 面孔 可 信 度 高 的 司机 ; 相 比 低 直 觉 性 思维 女性 而 


言 , 声誉 对 高 直觉 性 思维 女性 的 信任 判断 影响 较 小 , 而 面孔 可 信 度 对 高 直觉 女性 的 信任 判断 


影响 较 大 。 
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分 类 号 
1 引言 
信任 是 指 信和 


g 


F 方 基于 被 信任 方 的 行为 与 自身 利益 一 致 的 积极 期 待 而 愿意 去 相信 他 人 , 但 


同时 也 意味 着 将 


己 处 于 容易 受到 对 方 伤害 的 处 境 (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995)。 随 着 


社会 流动 性 的 不 断 增强 ,， 人们 的 交往 范围 也 迅速 扩大 , 与 陌生 人 频繁 且 快 速 的 一 次 性 交往 在 
日 常生 活 中 越 来 越 多 ( 洪 名 勇 ， 钱 龙 , 2014)。 如 果 盲 目地 信任 他 人 ， 可 能 会 使 人 们 的 利益 受到 


伤害 ,为 了 避免 这 种 伤害 , 人 们 应 该 以 谨慎 的 态度 去 信任 他 人 ,做 出 合理 的 信任 判断 (Heyman,， 


2008)。 这 就 要 求人 们 在 与 陌生 人 交往 中 要 有 效 地 利用 各 种 线索 进行 信任 判断 。 而 以 往 研究 


Delgado, Frank, & 


会 产生 重要 影响 。 


声誉 是 指 人 们 从 第 三 方 接受 到 的 关于 他 人 过 去 行为 的 信息 , 并且 可 以 基于 这 些 信息 做 出 


表明 在 对 陌生 人 进行 信任 判断 的 过 程 中 声誉 信息 (Boero, Bravo, Castellani, & Squazzoni, 2009; 


Phelps, 2005) 与 面孔 信息 (van't Wout & Sanfey, 2008; Stirrat & Perrett, 2010) 


相应 的 判断 ( 刘 国 芳 , 辛 自强 , 2011)。 声誉 的 价值 在 于 它 可 以 减少 人 们 在 做 判断 时 心理 的 不 确 
ERMS, BK, TH, 2012). Boero 等 (2009) 的 研究 表明 在 信任 博弈 游戏 中 , 投资 人 会 
向 具有 较 高 声誉 的 受托 人 投资 更 多 的 资金 ， 即 人 们 会 更 加 信任 那些 具有 和 良好 声誉 的 人 。 


面孔 是 另 一 种 会 对 信任 判断 产生 重要 影响 的 信息 。 人 们 不 仅 可 以 对 陌生 面孔 的 可 信 度 进 
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行 有 效 的 区 分 ， 而 且 还 可 以 根据 这 种 区 分 做 出 相应 的 信任 判断 。 例 如 ,在 单 次 信任 博弈 游戏 
中 ， 投 资 人 会 向 具有 可 信 面 孔 的 受托 人 投资 更 多 的 资金 (van't et al., 2008)， 即 人 们 会 更 加 信 
任 那 些 具 有 可 信 面 孔 的 人 。 而 且 当 声誉 信息 存在 时 ， 面 孔 信息 依然 会 影响 信任 判断 (Li Liu, 


Pan, Zhou, 2017; Bailey et al., 2015). 

但 是 以 往 研 究 几乎 都 是 使 用 信任 博弈 范式 ， 这 可 能 会 影响 研究 结论 的 效 度 。 首 先 ， 有 研 
究 者 认为 在 信任 博弈 范式 中 ， 投 资 人 给 受托 人 的 资金 可 能 并 不 仅仅 是 代表 其 对 受托 人 的 信 
AE, 也 可 能 是 出 于 利他 或 互惠 的 目的 (Cox, 2004; 陈 欣 ， 叶 浩 生 , 2009). 其 次 , 在 现实 生活 中 ， 
人 们 在 做 信任 判断 时 会 存在 一 些 干扰 信息 。 那 么 在 这 种 情况 下 声誉 和 面孔 对 信任 判断 是 否 依 
然 会 起 作用 ?因此 有 必要 设计 与 真实 生活 相似 、 生 态 效 度 更 高 的 实验 场景 来 考察 声誉 和 面孔 
对 人 们 信任 判断 的 影响 。 


> 随 着 科技 的 进步 ， 网 约 车 逐渐 出 现在 公众 视野 。 它 在 给 人 们 的 出 行 带 来 方便 与 快捷 的 同 
Al 时 ， 也 带 来 了 巨大 的 安全 隐患 。 网 约 车 司机 骚扰 、 性 侵 女 乘客 的 情况 时 有 发 生 ， 给 女 乘 客 的 
= 生命 和 财产 造成 了 严重 的 损失 ( 李 易 尚 ， 朱 双 洋 , 2018). Mayer 等 (1995) 认 为 信任 主要 体现 在 
N 以 下 三 个 方面 :信任 方 和 被 信任 方 具 有 一 致 的 利益 ; 信任 方 对 被 信任 方 的 行为 具有 积极 预期 ; 


0 


© 信任 方 愿 意 使 自身 暂时 处 于 受 被 信任 方 伤 害 的 处 境 。 而 乘客 选 乘 网 约 车 的 过 程 也 恰恰 体现 了 
信任 的 内 涵 。 乘 客 为 了 到 达 目 的 地 ， 网 约 车 司机 为 了 赚 取 收入 ， 双 方 具 有 一 致 的 利益 ; 乘客 
预期 网 约 车 司机 能 将 自己 送 达 目的 地 ; 乘客 也 愿意 将 自身 安全 暂时 托付 于 网 约 车 司机 。 因 此 
用 网 约 车 场景 来 考察 人 们 (尤其 是 女性 ) 的 信任 判断 及 其 影响 因素 是 十 分 恰当 的 。 基 于 此 ， 本 
研究 第 一 个 目的 是 考察 在 生态 效 度 更 高 的 网 约 车 场景 中 声誉 和 面孔 可 信 度 对 女性 信任 判断 
的 影响 。 

近来 , 越 来 越 多 的 研究 者 开始 关注 在 判断 或 决策 过 程 中 的 个 体 差 异 (于 会 会 , 徐 富 明 , 黄 
宝 珍 , SCHEMA, E, 2012; Mahoney, Buboltz, Levin, Doverspike, & Svyantek, 2011) 。 但 是 据 我 
们 所 知 , 还 未 有 研究 考察 在 利用 声誉 和 面孔 进行 信任 判断 时 的 个 体 差 异 。 而 有 关 个 体 差 异 的 
研究 有 助 于 对 信任 判断 心理 机 制 的 探讨 ( 见 综述 , 李 彬 ， 徐 富 明 , E, 张 慧 ， 罗 寒 冰 ,2015)。 
本 研究 考察 基于 声誉 和 面孔 所 进行 的 信任 判断 在 直觉 性 思维 方面 的 个 体 差 异 。 直 觉 性 思维 是 
一 种 基于 过 去 经 验 的 、 自 动 化 的 、 不 占用 或 较 少 占用 认 知 资源 的 思维 方式 Denes-Raj & 
Epstein, 1994)。 上 有 具有 高 直觉 性 思维 的 人 更 容易 摆脱 有 限 的 认 知 资源 的 束缚 ,快速 整合 多 种 信 
息 做 出 判断 , 而 不 是 对 各 种 信息 进行 细致 深入 的 加 工 (Uleman, Newman, & Moskowitz, 1996). 
研究 表明 人 们 对 陌生 面孔 可 信 度 的 评价 是 一 种 快速 的 、 自 动 化 的 过 程 (Willis & Todorov, 
2006)。 与 之 相反 ， 从 个 人 声誉 的 形成 过 程 来 看 ， 人 们 对 声誉 信息 的 加 工 更 可 能 是 渐进 式 的 、 
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不 断 更 新 的 过 程 ， 会 占用 较 多 的 认 知 资源 ( 李 延 喜 ， 吴 笛 ， 肖 峰 雷 ， 姚 宏 , 2010; Kreps, 
Milgrom, Roberts, & Wilson, 1982)。 因 此 具有 高 直觉 性 思维 的 个 体 处 理 信息 的 特点 与 对 面孔 
可 信 度 的 加 工 过 程 更 匹配 ， 而 对 声誉 信息 的 加 工 过 程 并 不 匹配 。 由 此 可 推测 ， 在 直觉 性 思维 
上 的 差异 很 有 可 能 会 导致 人 们 在 利用 声誉 和 面孔 可 信 度 进行 信任 判断 时 存在 个 体 差异 。 因 
此 , 本 研究 第 二 个 目的 是 考察 人 们 在 利用 声誉 与 面孔 进行 信任 判断 时 的 个 体 差 异 , 即 直觉 性 
思维 在 其 中 的 调节 作用 。 

综 上 所 述 ,本 研究 通过 创设 网 约 车 场景 来 考察 声誉 与 面孔 可 信 度 对 女性 乘客 信任 判断 的 
影响 。 具 体 来 说 ,将 要 考察 在 同时 呈现 司机 姓氏 、 车 辆 型 号 和 车 牌号 码 等 干扰 信息 时 ， 声誉 
与 面孔 可 信 度 对 女性 乘客 乘 车 意愿 的 影响 ， 以 及 直觉 性 思维 在 其 中 的 调节 作用 。 

2 研究 方法 
2.1 被 试 

选取 58 名 在 校 女 大 学 生 参 加 本 实验 ， 年龄 在 18~24 3 (Mage=19.97, SD=1.28)。 所 有 被 试 
身体 健康 ， 视 力 或 矫正 视力 正常 。 
2.2 ”实验 材料 
2.2.1 声誉 材料 

在 网 约 车 场景 中 , 将 司机 的 声誉 定义 为 信用 等 级 , 并 用 六 的 数量 来 表示 信用 等 级 的 高 低 。 
把 司机 的 信用 等 级 分 为 五 个 等 级 ,最 低级 为 太 ， 最 高 级 为 太太 太太 太 。 在 只 呈现 信用 等 级 的 情 
况 下 ， 选取 30 名 18~27 岁 的 被 试 (女性 17 名 , Mage=22.27, SD=2.03)， 并 要 求 其 对 五 种 司机 信 
用 等 级 进行 7 点 评分 (1 表示 信用 等 级 非常 低 ; 7 表示 信用 等 级 非常 高 )。 每 种 等 级 1 个 试 次 ， 


£5 个 试 次 。 结 果 显 示 ，! 颗 星 : M=1.17, SD=0.07; 2 颗 星 M=2.33, SD=0.13; 3 颗 星 M=3.50, 
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SD=0.13; 4 Æ M=5.00, SD=0.13; 5 W Æ M=6.20, SD=0.17。 该 评价 具有 显著 的 一 致 性 


(Kendall's W=0.982, x24=117.857, p < 0.001). 

2.2.2 面孔 材料 

因为 现实 生活 中 绝 大 多 数 的 网 约 车 司机 为 男性 , 且 为 了 控制 面孔 性 别 的 影响 , 本 研究 中 
面孔 材料 均 为 男性 。 先 招募 80 名 年 龄 在 20~30 岁 的 男性 被 试 ， 采集 其 面孔 照片 。 再 招募 24 
名 年 龄 在 19~26 岁 的 被 试 (女性 13 名 , Mage=22.75, SD=1.62) 对 这 80 张 男 性 面孔 的 可 信 度 进行 
7 点 评分 (1 表示 非常 不 可 信 ; 7 表示 非常 可 信 )。 该 评价 具有 显著 的 一 致 性 (Kendall's W=0.310, 
X a9=587.508, p<0.001)。 按 照 面孔 可 信 度 得 分 的 高 低 ， 选 取 可 信 度 得 分 前 15 名 的 面孔 作为 
高 可 信 度 面孔 (=4.74, SD=0.29); 选取 可 信 度 得 分 后 15 名 的 面孔 作为 低 可 信和 度 面 孔 (M=2.58， 
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SD=0.29), t 检验 结果 显示 两 者 之 间 差 异 显著 (los=20.53, p<0.001, Cohen’s d=7.50). 


2.2.3 干扰 材料 


司机 姓氏 : 根据 2010 年 第 六 次 全 国人 口 普 查 结果 , 选取 人 口 数 排 在 前 30 位 的 姓氏 作为 
姓氏 材料 ( 武 洁 , 杨 建 春 , 2014)。 车 牌号 码 : 选取 在 现实 生活 中 真实 存在 的 30 张 本 地 车 牌号 
码 作为 实验 材料 。 车 辆 型 号 : 为 了 避免 车 价 对 乘 车 意愿 的 影响 ， 所 选 汽车 的 价格 均 在 10~15 


万 元 ， 共 30 辆 。 


2.3 ”实验 设计 


本 研究 采用 3( 声 誉 : 高 、 中 、 低 )x2( 面 孔 可 信 度 : 高 、 低 )x2( 直 觉 性 思维 : 高 、 低 ) 混 合 


设计 。 其 中 ， 声 誉 和 面孔 可 


信和 度 为 被 试 内 变量 ， 


直觉 性 思维 为 被 试 间 变量 。 因 变量 为 被 试 的 


将 声誉 操作 定义 为 司机 的 信用 等 级 。 根 据 上 述评 分 ， 把 5 颗 星 定义 为 高 声誉 ，4 颗 星 定 
低 声 誉 。 材 料 中 不 包括 1 颗 星 和 2 颗 星 ， 因 为 在 实际 网 约 车 场景 
中 几乎 见 不 到 过 低 的 信用 等 级 ， 同 时 也 为 了 避免 出 现 地 板 效应 。 如 前 所 述 ， 选 取 15 张 高 可 
信和 度 面孔 (M=4.74, SD=0.29) 和 15 张 低 可 信和 度 面 孔 (M=2.58, SD=0.29) 作 为 面孔 材料 。 


义 为 中 声誉 ，3 颗 星 定义 为 


直觉 性 思维 采用 Pacini & Epstein(1999) 编 制 的 理性 一 经 验 思维 量 表 (Rational-Experiential 


Inventory, RET) 中 的 经 验 思 维 ( 即 直觉 怕 


EE 思维 ) 分 量 表 来 进行 测量 。 该 分 量 表 为 自 陈 量 表 , 采用 


李 克 特 5 点 评分 (1 代表 完全 不 符合 ;5 代表 完全 符合 )， 共 有 20 个 项 目 。 该 分 量 表 具有 可 靠 


的 信 效 度 ， 适 合 对 中 国 大 学 生 的 直觉 性 思维 进行 测量 ( 文 跃 兰 , 2012)。 在 本 研究 中 经 验 思 维 


分 量 表 的 Cronbach’s 0 为 0.858， 说 明 该 量 表 具 有 较 好 的 内 部 一 致 性 。 根 据 被 试 在 量 表 上 的 


分 ， 以 平均 数 为 标准 将 被 试 分 为 两 组 ， 高 直觉 性 思维 组 (M=3.57, SD=0.32, N=29) 和 低 直 觉 


性 思维 组 UM=2.73, SD=0.33, N=29)。t 检验 结果 显示 两 组 被 试 在 直觉 性 思维 高 低 上 差异 显著 


(t(s6=9.78, p<0.001, Cohen’s 


2.4 实验 程序 


d=2.57). 


实验 以 某 网 约 车 公司 市 场 调查 的 名 义 招募 被 试 。 引 导 被 试 假想 在 如 下 场景 中 选择 是 否 乘 
坐 网 约 车 , 指导 语 如 下 :“ 请 想象 一 下 , 现在 大 约 是 上 午 11 点 ， 你 计划 乘坐 网 约 车 从 xx 地 (被 


试 所 在 学 校 ) 到 xx 地 (被 试 所 在 城市 的 商业 中 心 )。 屏 幕 中 随后 会 呈现 某 位 网 约 车 司机 的 声誉、 


面孔 、 姓 氏 、 车 牌号 码 和 车 辆 型 号 等 信 ， 


选择 “乘坐 "， 计 1 分 ， 选 择 “不 乘坐 "， 计 0 分 。 


FE 下 都 有 5 个 试 次 ， 一 共 30 个 试 次 ， 所 有 试 次 随机 呈现 。 合 并 每 


孔 的 组 合 ， 在 每 种 实验 条 伯 


电 ( 见 图 )， 请 通过 按键 来 选择 你 的 乘 车 意愿 。 被 试 


实验 共 6 种 条 件 ， 分 别 对 应 不 同 的 声誉 与 面 


种 实验 条 件 下 5 次 选择 的 结果 , 被 试 乘 车 意愿 的 计 分 范围 为 0~5 分 。 最 后 要 求 被 试 完成 经 验 
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。 整 个 实验 采用 单独 施 测 的 方式 在 安静 的 房间 里 进行 ， 完 成 时 间 大 约 需要 
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图 1 乘 车 意愿 示例 图 


3 实验 结果 
被 试 乘 车 意愿 的 描述 性 统计 结果 见 表 1。 以 被 试 乘 车 意愿 为 因 变量 ， 进 行 3( 声 誉 ， 高 、 
中 、 低 )x2( 面 孔 可 信 度 : 高 、 低 )x2( 直 觉 性 思维 : 高 、 低 ) 重 复 测 量 方差 分 析 ， 结 果 显 示 声 淮 


u% 


主 效应 显著 : Fo 119=181.32, p<0.001, 区 =0.76。 与 声誉 低 的 司机 相 比 ， 被 试 更 倾向 乘坐 声誉 
高 的 司机 的 网 约 车 。 声 誉 和 直觉 性 思维 之 间 的 交互 作用 显著 : Fo,112=4.19, p=0.018, 77=0.07. 


简单 效应 分 析 发 现 ( 见 图 2): 在 高 直觉 性 思维 被 试 上 ， 声 誉 效应 显著 (Fo, s6=53.88, p<0.001, 


23=0.66)。 采 用 Bonferroni 事后 检验 发 现 ， 不 同 声 誉 间 的 乘 车 意愿 差异 均 显著 (ys<0.05)。 在 


低 直 觉 性 思维 被 试 上 ， 声 誉 效应 同样 显著 (Fos6=152.75, p<0.001, 112=0.85)。 采 用 Bonferroni 


事后 检验 发 现 不 同 声誉 间 的 乘 车 意愿 差异 也 均 显著 (ps<0.000)。 但 低 直觉 性 思维 组 的 声誉 的 


三 | 


效果 量 (3=0.85) 大 于 高 直觉 性 思维 组 (30.66)。 这 表明 与 低 直 觉 性 思维 被 试 相 比 ， 司 机 声誉 
对 高 直觉 性 思维 被 试 的 乘 车 意愿 影响 更 小 。 


表 1 不 同 乘 车 条 件 下 被 试 乘 车 意愿 情况 (M+SD) 


低 面孔 可 信和 度 高 面孔 可 信和 度 
REX 中 声誉 高 声誉 低 声 誉 中 声誉 高 声誉 
低 直 觉 性 思维  0.52+1.06 3.59+1.62 4.55+0.78 0.93+1.28 3.97+1.50 4.90+0.31 
高 直觉 性 思维 ”0.83+1.31 2.93+1.67 3.97+1.43 1.76+1.88 4.00+1.13 4.59+0.98 
总 计 0.67+1.19 3.26+1.66 4.26+1.18 1.3441.65 3.98+1.31 4.74+0.74 


SS 


结果 还 发 现 面 孔 可 信和 度 主 效应 显著 : Fa, so=44.42, p<0.001, 13=0.44。 与 面孔 可 信 度 低 的 


司机 相 比 , 被 试 更 倾向 乘坐 面孔 可 信和 度 高 的 司机 的 网 约 车 。 面孔 可 信和 度 和 直觉 性 思维 之 间 的 


了 


交互 作用 也 显著 : Fuso=6.91, p=0.011, 13-=0.11。 简 单 效 应 分 析 发 现 ( 见 图 3): 无 论 直觉 性 思 
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ASS 


RAY ert, TIPLE NPB (EAR E D ee at 


思维 组 : t(29=3.50, p=0.002, Cohen’s d=0.65; 高 


组 的 效果 量 小 于 高 直觉 性 思维 组 ( 低 直 觉 性 


乘 车 意愿 ( 乘 车 次 数 ) 


直觉 性 思维 组 : tes=5.67, p<0.001, Cohen’s 


口 面孔 可 信 度 低 
图 面孔 可 信 度 高 


d=1.05)。 这 表明 与 低 直觉 性 思维 被 试 相 比 ， 司 机 面孔 可 信和 度 对 高 直觉 性 思维 被 试 的 乘 车 意 
愿 影响 更 大 。 直 觉 性 思维 主 效应 不 显著 ， 其 余 交 互 作用 均 不 显著 。 
ee 一 一 一 一] 5 
+t = 
4 上 
al = f 1 [j 1 
33 
口 声誉 等 织 低 i 
口 声誉 等 级 中 w 
四 声誉 等 级 高 or 
ie 
1 
ü 
直 说 性 思维 低 直 党 性 思维 高 直 这 性 思维 全 直觉 性 思维 高 


4 讨论 


S] 2 直觉 性 思维 对 声誉 效应 的 调节 作用 


注 : *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001。 


4.1 声誉 对 信任 判断 的 影响 


YE: *p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001. 


图 3 直觉 性 思维 对 面孔 可 信和 度 效应 的 调节 作 月 


本 研究 发 现 与 低 声誉 司机 相 比 ,女性 倾向 选 乘 高 声誉 司机 的 网 约 车 。 这 与 以 往 采 用 信任 


博弈 范式 所 得 到 的 结论 一 


任 判 断 产 生 重 要 影响 。 


通过 声誉 进行 信任 时 


效 的 。 但 我 们 也 应 该 意识 到 基于 过 往 
会 受到 具体 情境 中 的 动机 影响 
没有 显示 其 是 “危险 分 子 ”。 所 以 声誉 可 能 是 
I 断 时 应 整合 更 多 的 信息 ， 既 要 包括 声誉 信息 ， 也 要 包括 具体 


差 引 起 的 , 而 过 


的 信息 ,这 提示 我 们 在 做 信任 关 


的 情景 信息 。 


十 往 的 履历 3 


4.2 面孔 可 信 度 对 信任 判断 的 影响 


与 以 往 采 


信任 博 弈 范式 的 下 


致 (Boero et al., 2009; Delgado et al., 2005), XH 


EAIA ER Hs A a 


究 结 论 


誉 会 对 人 们 的 信 


往 行为 去 预测 其 未 来 行为 , 这 往往 是 比较 有 
对 未 来 的 预测 也 并 不 是 完美 的 。 人 们 的 实际 行为 更 可 能 


向 (DeSteno, 2014)。 比 如 很 多 网 约 车 司机 伤害 乘客 都 是 由 一 念 之 
' 有 效 但 并 不 完美 


(van't et al., 2008; Stirrat et al., 2010), 与 低 面 孔 


可 信和 度 相 比 , 女性 倾向 选 乘 具 有 高 面孔 可 信和 度 司 机 的 网 约 车 ,而 且 当 存在 声誉 和 干扰 信息 时 ， 


面孔 的 影响 依然 存在 。 这 


说 明 在 对 


俗语 说 “人 不 可 貌 相 ”i 


究 表 明 对 面孔 可 信 度 的 
这 意味 着 对 


的 角度 来 看 ， 


这 反映 了 很 多 人 认为 


FL 可 信 度 的 评 


价 应 该 具有 生物 适应 性 的 功能 。 近期 也 有 而 
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生 人 进行 信任 判断 时 ， 面 也 的 影响 是 稳定 的 。 
基于 面孔 进行 信任 判断 是 不 可 取 的 。 
F 价 是 一 种 快速 的 、 自 动 化 的 过 程 (Willis et al., 2006)， 从 进化 心理 学 


但 有 研 


完 发 现 


掉 孔 可 信 度 可 以 在 一 定 程度 上 预测 真实 行为 , 一 个 看 起 来 可 靠 的 人 也 真 的 会 表现 出 更 多 的 诚 
信行 为 (Li, Heyman, Mei, & Lee,2019; Slepian & Ames, 2015)。 所 以 我 们 不 应 该 认为 面孔 对 信 
任 判 断 的 影响 都 是 负面 的 , 反而 应 该 将 面孔 作为 一 种 有 价值 的 信息 , 利用 其 来 提高 信任 判断 
的 准确 性 ， 尤 其 是 面 对 陌 生 人 时 。 
43 直觉 性 思维 的 调节 作用 

本 研究 进一步 考察 了 基于 声誉 和 面孔 可 信 度 进行 信任 判断 时 直觉 性 思维 所 起 到 的 调节 
作用 。 结 果 发 现 与 低 直 觉 性 思维 女性 相 比 , 声誉 对 高 直觉 性 思维 女性 的 乘 车 意愿 的 影响 更 小 ， 
而 面孔 可 信 度 对 其 影响 更 大 。 
高 直觉 性 思维 的 人 更 容易 摆脱 有 限 的 认 知 资源 的 束缚 ,快速 整合 多 种 信息 做 出 判断 ， 而 


不 是 对 各 种 信息 进行 细致 深入 的 加 工 (Uleman et al., 1996)。 而 人 们 对 声誉 信息 的 加 工 是 渐进 


Pa 


> 式 的 、 不 断 更 新 的 过 程 ， 会 占用 较 多 的 认 知 资源 ( 李 延 喜 等 ,2010; Kreps et al., 1982)。 因 此 对 
Al 那些 直觉 性 思维 能 力 强 的 女性 来 说 , 她 们 更 倾向 于 快速 地 整合 和 处 理 信息 ， 从 而 无 法 对 声誉 
S 信息 投入 足够 的 认 知 资源 进行 更 加 细致 深入 的 加 工 。 所 以 与 低 直 觉 性 思维 女性 相 比 , 声誉 对 
N 高 直 沉 性 思维 女性 的 乘 车 意愿 的 影响 更 小 。 同 时 有 研究 表明 ,人们 对 陌生 面孔 可 信和 度 的 加 工 
= 是 一 种 快速 的 、 自 动 化 的 过 程 (Willis et al., 2006)。 因 此 直觉 性 思维 能 力 强 的 女性 处 理 信息 的 
= 特点 与 对 陌生 面孔 可 信和 度 进行 加 工 的 过 程 更 加 匹配 。 所 以 与 低 直 觉 性 思维 女性 相 比 , 面孔 可 
> 信和 度 对 高 直觉 性 思维 女性 的 乘 车 意愿 的 影响 更 大 。 


4.4 研究 价值 与 局 限 

本 研究 采用 模拟 网 约 车 场景 考察 了 声誉 和 面孔 可 信 度 对 信任 判断 的 影响 , 提高 了 相关 结 
论 的 生态 效 度 。 如 前 所 述 ， 声 誉 可 能 是 一 种 有 效 但 并 不 完美 的 信息 ， 而 面孔 可 能 是 一 种 相对 
稳定 的 信息 ,因此 合理 整合 这 两 种 信息 可 能 会 提高 人 们 信任 判断 的 准确 性 。 研 究 还 发 现 直觉 
性 思维 在 其 中 的 调节 作用 。 这 是 否 意味 着 在 面临 复杂 场景 时 , 直觉 性 思维 高 的 人 所 进行 的 信 
任 判 断 会 更 加 快速 准确 呢 ? 后 续 的 研究 可 以 进一步 探讨 。 

本 研究 也 存在 一 些 不 足 。 首 先 ,为 了 使 研究 更 加 贴 合 实际 ， 本 研究 只 选择 了 男性 司机 本 
孔 和 女性 被 试 ,这 样 虽然 减少 了 一 些 无 关 变 量 的 干扰 ,但 同时 也 降低 了 研究 结论 的 外 推 效 果 。 
其 次 , 本 研究 采用 的 是 模拟 的 网 约 车 场景 , 如 果 能 进一步 对 网 约 车 公司 真实 运营 情况 进行 大 


数据 分 析 ， 将 会 提高 研究 结论 的 效 度 以 及 为 未 来 的 应 用 打下 更 加 坚实 的 基础 。 


可 
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The influence of reputation and face trustworthiness on women’s 
trust judgment in car-hailing scene and the moderating effect of 
intuitive thinking 
LI Qinggong; WANG Zhenyan; SUN Jieyuan; SHI Yan 
(Department of Psychology, Zhejiang Normal University, Jinhua 321004, China) 

Abstract: The present study (N=58) investigated the influence of reputation and face 
trustworthiness on women’s trust judgment as well as the moderating effect of intuitive thinking 
by setting up the scene of car-hailing. The results showed that reputation and face trustworthiness 
could influence women’s trust judgment of car-hailing choices. In other words, they were more 
likely to trust drivers with good reputation and trustworthy face. Reputation had less influence on 
women’s trust judgment in high intuitive thinking group as compared to low intuitive thinking 
group, while face trustworthiness had more influence on trust judgment of women with high 

intuitive thinking. 


Key words: trust decision; reputation; face; intuitive thinking; car-hailing 


